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Yritysten	rooli	yhteiskunnallisessa	keskustelussa	määrittyy	myös	sen	mukaan,	millaisia	piirteitä	keskustelulta	odotetaan.	Sosiaalinen	media	on	alusta,	jossa	aihealueet	vaihtuvat	välillä	hyvinkin	nopeasti,	mutta	toisaalta	julkaisut	eivät	myöskään	katoa	sieltä.	Kuluttajat	odottavat	yrityksiltä	haastateltavien	mukaan	avoimuutta	ja	merkityksellisyyttä.	Tämä	puoltaisi	sitä,	että	ensinnäkin	yritysten	täytyisi	vastuullisuudesta	viestiessään	myös	toimia	itse	vastuullisesti	sekä	toisaalta	tarjota	kuluttajille	tuotteiden	ja	palveluiden	lisäksi	myös	merkityksellisyyttä,	jonka	avulla	ne	erottautuvat	kilpailijoistaan.		Toiseen	tutkimuskysymykseeni	viitaten	johtopäätöksenä	on,	että	yritykset	voivat	hyödyntää	tasa-arvoa	viestinnässään	erottuakseen	kilpailijoistaan.	Tasa-arvosta	viestiminen	voi	potentiaalisesti	tuottaa	yritykselle	brändihyötyä,	jos	se	tehdään	uskottavasti.	Uskottavuus	ilmenee	muun	muassa	siten,	että	joillekin	brändeille	on	luontevampaa	viestiä	tasa-arvosta	kuin	toisten.		Sen	voi	haastateltavien	mukaan	yhdistää	hyvin	esimerkiksi	työnantajamielikuvan	rakentamiseen,	mutta	toisaalta	myös	kuluttajabrändeihin.	Uskottavinta	tämä	toiminta	kuitenkin	on	silloin,	kun	yrityksen	strategia	puoltaa	sitä	ja	se	näkyy	myös	johdon	tasolla,	eikä	ole	pelkästään	irrallisia	kampanjoita.	Kaikkien	yritysten	ei	ole	järkevää	hyödyntää	tasa-arvoa	omassa	viestinnässään,	tässä	oman	kohderyhmän	tunteminen	on	tärkeää.	On	muistettava,	että	edelleen	osa	yrityksistä	on	pelokkaita	kannanottamisen	suhteen	ja	tasa-arvo	on	yksi	aihealue,	jonka	ympärillä	käyty	keskustelu	voi	olla	sosiaalisessa	mediassa	hyvinkin	polarisoitunutta.	Toisaalta	vaikka	tasa-arvosta	on	alettu	viestiä	enemmän	kuin	aiemmin,	siitä	on	muotoutunut	myös	osittain	muodoltaan	kevyttä.	Tämä	näkyy	hyvin	Priden	aikaan,	jolloin	yritykset	vaihtavat	profiilikuvansa	sateenkaaren	väreihin.	Yritysten	on	helpompi	lähteä	mukaan	tempauksiin,	jotka	eivät	vaadi	toteutukselta	suuria	resursseja	ja,	joissa	riskit	maineelle	ovat	pienet.		Mietin	tutkimusta	tehdessäni	paljon	yrityskansalaisuuden	käsitteen	käyttämistä,	sillä	se	ei	itsessään	ole	täysin	ongelmaton.	Siinä	missä	se	onnistuu	tavoittamaan	yritysten	roolin	keskustelevina	ja	yhteiskunnan	toimintaan	osallistuvina	”kansalaisina”,	se	kuitenkin	antaa	itsessään	ymmärtää,	että	yritykset	toimisivat	yhteiskunnassa	samoin	oikeuksin	kuin	tavalliset	kansalaisetkin	ja	täten	häivyttää	yritysten	laissa	määriteltyjä	vastuiden	rajoja	(ks.	Matten,	Crane	ja	Chapple	2007).	Yrityskansalaisuus	on	kuitenkin	ollut	viime	aikoina	
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myös	esillä	yhteiskuntavastuun	tutkimuksessa,	joten	halusin	sisällyttää	sen	yhtenä	katsantakantana	osana	tutkimustani,	sillä	se	kuitenkin	onnistuu	kuvailemaan	yhteiskuntavastuuta	raikkaammasta	näkökulmasta.	Yhteiskuntavastuu	ja	yhteiskuntavastuun	viestintä	käsitteinä	kuitenkin	myös	omalta	osaltaan	kantavat	harteillaan	pitkää	historiaa,	ja	täten	ne	saattavat	herättää	eri	merkityksiä	aina	lukijan	taustasta	riippuen.			
6.2	Diskussio	Viimeisenä	on	hyvä	vielä	arvioida	kriittisesti	tutkimuksen	onnistumista	ja	haasteita.	Koin	tutkimuskysymysten	rajaamisen	alkuun	hieman	vaikeaksi,	mutta	lopulta	kaksi	kysymystä	palvelivat	tutkimukseni	tavoitteita	hyvin.	Huomasin,	että	oli	oleellista	nostaa	toiseksi	tutkimuskysymykseksi	yritysten	yhteiskunnallinen	rooli,	sillä	siinä	on	havaittavissa	muutosta	niin	tutkimuskirjallisuuden	kuin	haastatteluidenkin	osalta.	Tämä	muutos	puolestaan	vaikuttaa	siihen,	millaiset	puitteet	vastuuviestinnällä,	ja	tässä	tapauksessa	tasa-arvoviestinnällä	on.		Haasteita	tutkimuksen	tekemiselle	aiheutti	se,	ettei	tutkimukseni	aiheesta	ollut	aiemmin	tehtyä	tutkimusta,	joka	olisi	suoraan	selittänyt	tasa-arvon	osuutta	yhteiskuntavastuun	viestinnässä.	Sain	kuitenkin	mielestäni	koottua	hyvän	ja	ajankohtaisen	katsauksen	tasa-arvoon,	yhteiskuntavastuuseen	ja	sen	viestintään.	On	kuitenkin	hyvä	muistaa,	että	tutkimukseni	edustaa	laadullista	tutkimusta,	joten	sitä	ei	voida	arvioida	samalla	tavalla	esimerkiksi	validiteetin	ja	reliabiliteetin	kautta,	kuin	määrällistä	tutkimusta.	Laadullisessa	tutkimuksessa	kun	tutkijan	omat	tulkinnat	ja	valinnat	vaikuttavat	myös	johtopäätösten	teossa.	Haastateltavien	rajaaminen	viestintätoimistotaustaisiksi	helpotti	haastattelujen	vertailemista	toisiinsa,	ja	uskon	saaneeni	tällä	tavalla	myös	haastatteluotoksen,	jossa	haastateltavat	kykenivät	tarkastelemaan	aihetta	hieman	laajemmasta	perspektiivistä,	kun	eivät	työskennelleet	vain	yhden	organisaation	leivissä.	Haastateltavilla	oli	paljon	sanottavaa	aiheesta,	ja	sain	vastausten	puolesta	varsin	moninaisia,	mutta	silti	merkittäviltä	osin	yhteneväisiä	tuloksia.		On	kuitenkin	hyvä	pohtia	kriittisesti	sitä,	millainen	joukko	haastateltavia	tutkimukseen	
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valikoitui.	Haastateltavat	olivat	kaikki	naisoletettuja	ja	toisaalta	olen	itse	tutkimuksen	tekijänä	nainen.	Tämä	on	varmasti	osaltaan	vaikuttanut	siihen,	miten	aiheesta	on	käyty	keskustelua	haastatteluiden	yhteydessä	ja	miten	aihe	on	rajautunut.	Toisaalta	pidän	haastateltaviani	myös	tietynlaisina	edelläkävijöinä	aiheen	suhteen:	he	osoittivat	kiinnostusta	aiheelle,	josta	on	tehty	verrattain	vähän	tutkimusta	viestinnän	kentältä.	Osa	heistä	myös	oli	hyödyntänyt	visiotaan	tasa-arvon	merkityksellisyydestä	omassa	työssään.	Tämä	tietynlainen	edelläkävijyys	myös	tarkoittaa	sitä,	että	välttämättä	valtaosa	alalla	työskentelevistä	ei	miellä	asioita	samalla	tavalla	kuin	tutkimukseen	valikoituneet	haastateltavat.		Tutkimukseni	loi	hyvän	pohjan	sille,	miten	arvopohjaista	vastuuviestintää	voidaan	lähteä	tutkimaan	tasa-arvon	näkökulmasta.	Paljon	on	tutkittu	sitä,	miten	viherpesu	ja	ylipäätään	ympäristön	kannalta	eettiset	näkökulmat	ovat	esillä	yritysten	vastuuviestinnässä,	mutta	tasa-arvosta	vastaavaa	tutkimusta	ei	ole	vielä	samoissa	määrin	tehty.	Jatkossa	hyviä	tutkimuksen	aiheita	voisivatkin	olla	se,	miten	kuluttajien	odotukset	vaikuttavat	yritysten	toimintaan	juuri	tasa-arvon	osalta.		Tällaiselle	lähestymistavalle	hyvää	pohjaa	nimittäin	toi	tutkimuksestani	se,	että	monet	haastateltavat	totesivat	kuluttajien	ja	erityisesti	milleniaalien	odottavan	yrityksiltä	enemmän	merkityksellisyyttä.		Osa	haastateltavista	myös	totesi,	että	kyseinen	ilmiö	on	nähty	jo	kansainvälisissä	suuryrityksissä,	mutta	olisi	varmasti	mielenkiintoista	syventyä	myös	tarkemmin	tutkimaan	sitä,	onko	Suomessa	havaittavissa	samanlaista	muutosta,	jossa	yrityksiä	arvioidaan	nimenomaan	merkityksellisyyden	näkökulmasta.	Tehtävää	siis	tutkimuksen	puolella	vielä	on,	sillä	viestintä	on	aina	jatkuvassa	muutoksessa	sitä	ympäröivän	todellisuuden	kanssa.			 	
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Liitteet	
Haastattelurunko	
Nimi	
Henkilön	tausta		
TEEMA	1:	Yhteiskunnallista	taustaa	
Millaisena	näet	yritysten	roolin	osana	yhteiskunnallista	keskustelua?		
Millaiset	arvot	vaikuttavat	yritysten	nykyisessä	toimintaympäristössä?	
Onko	viestinnästä	tullut	kantaaottavampaa?	
Miten	viestintäympäristön	muutokset,	kuten	sosiaalinen	media,	ovat	vaikuttaneet	keskustelukulttuuriin?	
Mitä	sinulle	tulee	mieleen	tasa-arvosta?	
Nouseeko	tasa-arvo	mielestäsi	sosiaalisessa	mediassa	keskustelujen	teemaksi?	
TEEMA	2:	Yritykset	ja	tasa-arvo	
Ottavatko	yritykset	enemmän	kantaa	tasa-arvoteemaiseen	yhteiskunnalliseen	keskusteluun?		
Tekevätkö	yritykset	omia	aloitteita,	kuten	kampanjoita,	jotka	koskettavat	tasa-arvoa?	
Oletko	havainnut	muutosta	viimeisen	viiden	vuoden	aikana?		
Mistä	arvelet	tämän	johtuvan?	
Jos	muutosta	on	havaittu	
Millaisia	haasteita	viestintä	tasa-arvon	teemoista	tuo	brändeille	ja	niistä	viestimiselle?	
Millaisia	mahdollisuuksia	viestintä	tasa-arvon	teemoista	tuo	brändeille	ja	niistä	viestimiselle?	
Millaiset	toimialat	tarttuvat	mielestäsi	tasa-arvon	teemoihin	viestinnässään?		
Osaatko	antaa	jonkun	esimerkin,	jossa	yritys	on	hyödyntänyt	tasa-arvoa?	
Minkä	tyyppistä	on	tasa-arvon	viestiminen?	Onko	siinä	jotain	kaavamaisuuksia?	
Miten	tasa-arvo	näkyy	brändityössä?		
Lopetus		
Nouseeko	mieleesi	jotain,	mitä	ei	tässä	haastattelussa	vielä	käsitelty?	
